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Abstrak 

E-commerce di Indonesia telah berkembang dengan cepat dan dipandang sebagai bagian penting 

dalam kehidupan sehari-hari konsumen. Penelitian bertujuan untuk mengetahui hasil dari 

pengaruh presentasi diri streamer dan interaksi sosial terhadap niat belanja live stream melalui 

kenikmatan yang dirasakan pada e-commerce. Penelitian ini menggunakan pendekatan deduktif 

dengan metode kuantitatif dan menggunakan purposive sampling karena adanya kriteria 

tertentu. Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang didistribusikan melalui Google Form 

dan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM-PLS). Temuan menunjukkan 

bahwa presentasi diri streamer dan interaksi sosial secara positif dan signifikan mempengaruhi 

persepsi kenikmatan. Presentasi diri streamer dan interaksi sosial ini juga secara positif dan 

signifikan mempengaruhi niat belanja live streaming. Kenikmatan yang dirasakan tidak 

berpengaruh terhadap niat belanja live stream. Namun, presentasi diri dan interaksi sosial tidak 

mempengaruhi niat belanja live stream melalui kenikmatan yang dirasakan. 

Kata Kunci:  Presentasi diri streamer, Interaksi sosial, Kenikmatan yang dirasakan, Niat  belanja 

live stream. 

 

 

 

PENDAHULUAN 

E-commerce di Indonesia telah 
berkembang dengan cepat dan 
dipandang sebagai bagian penting dalam 
kehidupan sehari-hari konsumen. Dalam 
beberapa tahun belakangan ini, 
kemajuan dalam teknologi informasi 
telah membuka peluang baru bagi 
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penjual online untuk memperkenalkan 
produk mereka melalui live streaming di 
e-commerce (Hu & Chaudhry, 2020). 
Melalui live streaming di e-commerce, 
para pengusaha dapat mengadakan live 
stream tentang berbagai produk 
sehingga penonton menikmati berbagai 
siaran langsung di mana pun dan kapan 

http://u.lipi.go.id/1482814311
http://u.lipi.go.id/1476348562
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pun (Hou et al., 2020). Sebagai varian 
dari belanja online, live streaming 
memungkinkan streamer untuk 
melakukan siaran langsung dengan 
adanya fitur live chat yang memfasilitasi 
komunikasi pada streamer dan 
konsumen secara bersamaan (Chen et al., 
2019). Streamer dapat merespons atau 
mengajukan pertanyaan sehubungan 
dengan konten langsung, yang memiliki 
potensi untuk mempengaruhi niat beli 
konsumen (A. Chen et al., 2017). Ketika 
streamer berinteraksi secara langsung 
dengan penonton, ini mengubah 
penonton menjadi "co-creator" dalam 
prosesnya (Li et al., 2021). Hasil yang 
diharapkan dari perdagangan melalui 
live streaming untuk meningkatkan 
penerimaan hadiah bagi streamer, serta 
meningkatkan penjualan produk bagi 
perusahaan (Y. Lin et al., 2021; M. Zhang 
et al., 2020). Menyadari potensinya yang 
signifikan, bisnis online, terutama peritel 
daring, sedang mencari cara untuk 
meningkatkan niat belanja pelanggan 
secara live stream di e-commerce (Hasan 
et al., 2021). 

 
Beberapa studi sebelumnya 

telah membuktikan adanya hubungan 
antara presentasi diri streamer terhadap 
Kenikmatan yang dirasakan (Qihao & Di, 
2016; S. Zhang et al., 2023; Kim et al., 
2020; Dewaele et al., 2018), Hubungan 
Interaksi Sosial terhadap Kenikmatan 
yang dirasakan (Evans et al., 2021; 
Huang et al., 2024; Nugraheni, 2020; 
Sandstrom, 2023), Hubungan presentasi 
diri streamer terhadap Niat Belanja live 
stream (Djafarova & Trofimenko, 2018; 
Kauppinen-Räisänen et al., 2018; Yang et 
al., 2019), Hubungan Interaksi sosial 
terhadap Niat belanja live-stream (J. E. 
Lee & Watkins, 2016; M. Lee & Lee, 2021; 
Liao et al., 2023; Shiu et al., 2023; Xiang 
et al., 2016), Hubungan antara 
Kenikmatan yang dirasakan terhadap 
niat belanja live streaming (Goraya et al., 
2021; Izogo & Mpinganjira, 2020; Jiang et 

al., 2022; Patel et al., 2020; Smink et al., 
2019). Hubungan Presentasi diri 
streamer terhadap Niat belanja live 
streaming melalui Kenikmatan yang 
dirasakan (Buzeta et al., 2020; Holdack et 
al., 2022; Tonapa & Kurniawati, 2022), 
dan Hubungan Interaksi Sosial terhadap 
Niat belanja live streaming melalui 
Kenikmatan yang dirasakan (Shuqair et 
al., 2019; So et al., 2018; So et al., 2020) 

 
Dalam live stream pada e-

commerce, seperti penjualan produk 
makanan, minuman, kesehatan, fashion 
dan kecantikan, streamer menawarkan 
pengalaman unik bagi penonton karena 
mampu menciptakan pengalaman virtual 
yang imersif bagi mereka (Garg & Bakshi, 
2024). Dalam persentasi diri streamer 
mampu menampilkan produk secara 
langsung, membantu mengurangi 
ketidakpastian konsumen, serta 
memberikan pemahaman yang lebih 
mendalam tentang produk dengan lebih 
efisien (Xu et al., 2020). Cara suatu 
streamer mempresentasikan dirinya 
memiliki dampak signifikan pada 
persepsi diri pelanggan, yang secara 
langsung berhubungan dengan tingkat 
harga diri penonton, yang pada 
gilirannya memengaruhi proses 
pengambilan keputusan pembelian 
(Bergkvist et al., 2016). Hubungan sosial 
antara streamer dan konsumen 
melibatkan presentasi diri yang 
direncanakan sehingga menjadi 
keunggulan bagi streamer live stream 
dalam menarik perhatian konsumen 
(Marwick, 2015). Dengan demikian 
presentasi diri streamer juga dapat 
memotivasi niat belanja konsumen. 
Namun demikian, dalam penelitian ini 
objeknya berbeda. Objek dari penelitian 
ini berfokus niat beli live stream pada 
aplikasi shopee. Peneltian ini 
menambahkan variabel presentasi diri 
streamer. Penelitian yang 
mengintegrasikan ketiga variabel 
tersebut (presentasi diri, interaksi sosial, 
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dan kenikmatan yang dirasakan) dalam 
konteks e-commerce aplikasi shopee 
belum pernah ditemukan (Zeng et al., 
2020). 

 
Penelitian ini bertujuan untuk 

mengevevaluasi berbagai faktor yang 
memengaruhi niat belanja dalam 
konteks live streaming di e-commerce, 
serta untuk mengetahui apakah 
kenikmatan yang dirasakan  mediasi 
melalui presentasi diri, interaksi sosial, 
memiliki dampak positif terhadap niat 
belanja di live stream e-commerce. 
Harapannya, studi ini dapat memberikan 
kontribusi pada bidang manajemen 
pemasaran dengan memperluas 
pemahaman teoritis yang lebih 
mendalam mengenai variabel yang 
dianalisis, serta dapat memberikan 
implikasi manajerial yang positif. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

Presentasi diri streamer 
Menurut Gerashi et al., (2023) 

Presentasi diri adalah perilaku yang 
bertujuan untuk menyampaikan 
informasi atau citra diri tertentu kepada 
orang lain. Presentasi diri mengacu pada 
keinginan untuk menampilkan citra diri 
kepada audiens eksternal, serta kepada 
audiens dari sudut pandang individu 
tersebut (Busygina et al., 2020). Strategi 
presentasi diri merupakan perilaku yang 
dilakukan oleh seseorang untuk 
membentuk kesan tertentu di mata 
orang lain (Rarasati et al., 2019). 
Presentasi diri juga bagaimana seorang 
penonton menunjukkan dirinya secara 
online untuk membentuk persepsi orang 
lain terhadapnya (Toffoletti & Thorpe, 
2018). Presentasi diri bukan hanya 
merupakan fakta mendasar dalam 
kehidupan organisasi, tetapi juga teknik 
presentasi diri dianggap penting untuk 
kemajuan karier dalam lingkungan 
professional (Ahuja, 2021). Presentasi 
diri streamer menunjukkan pengalaman 
dan pengetahuan untuk penonton (B. Lin 
et al., 2022). Menurut Nastiti & 

Purworini (2018), indikator dari 
presentasi diri adalah breadth, depth dan 
feedback 

 
Interaksi Sosial 
Menurut Gershoff & Mukherjee 

(2018) berpendapat Interaksi sosial 
online kemungkinan akan lebih sering 
terjadi di masa depan karena banyak 
konsumen yang kini lebih sering online 
daripada sebelumnya, berkat 
smartphone, tablet, laptop, dan 
ketersediaan jaringan Wi-Fi di rumah, 
tempat kerja, dan ruang publik. Menurut 
Ham & Lee (2020), Interaksi adalah 
proses di mana dua pihak saling bertukar 
informasi dan komunikasi secara timbal 
balik. Interaksi merupakan sebagai 
tindakan atau pengaruh yang saling 
timbal balik, istilah ini merujuk pada 
suatu peristiwa (misalnya, tindakan 
tertentu) yang terjadi antara dua atau 
lebih entitas dengan tujuan atau maksud 
tertentu dalam konteks tertentu 
(Schleidgen et al., 2023). Dalam konteks 
belanja live-streaming, interaksi 
merupakan bentuk komunikasi langsung 
antara penyiar dan konsumen (Zhong et 
al., 2022). Preferensi untuk interaksi 
sosial online adalah sebuah konstruk 
yang ditandai oleh keyakinan bahwa 
seseorang merasa lebih nyaman 
berinteraksi dengan orang lain secara 
online dibandingkan secara langsung 
(Wu & Horng, 2022). Menurut 
Abdelsalam et al. (2020) Interaksi sosial 
merupakan salah satu elemen utama 
yang mempengaruhi perilaku pembelian 
online pengguna dalam perdagangan 
sosial. Menurut Harmi (2022), indikator 
dari interaksi sosial adalah percakapan, 
saling pengertian dan bekerja sama. 

 
Kenikmatan yang dirasakan 
Persepsi kenikmatan online 

diartikan sebagai penilaian pelanggan 
bahwa berbelanja di internet akan 
memberikan kesenangan (Alzahrani et 
al., 2017). Kenikmatan yang dirasakan 
merupakan bentuk motivasi hedonis 
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(Lew et al., 2020; Rouibah et al., 2021), 
yang mencakup kondisi emosional 
seperti hiburan, kegembiraan, dan 
kenikmatan (Lew et al., 2020). Menurut 
Saad & Choura (2023) Kenikmatan yang 
dirasakan dapat dilihat sebagai manfaat 
tak berwujud yang diperoleh selama 
berinteraksi dengan teknologi ini. 
Kenikmatan yang dirasakan sangat 
penting untuk memahami keadaan 
psikologis pengguna internet dan 
bagaimana mereka berperilaku di 
lingkungan virtual (Sadeghi et al., 2021). 
Karena kesenangan merupakan respons 
yang tepat dan memengaruhi 
kenikmatan yang dirasakan, berbelanja 
online menjadi aspek penting yang 
menentukan niat beli (Natarajan et al., 
2017). Kenikmatan yang dirasakan dapat 
berkaitan dengan niat beli dalam live 
stream  (Toubia & Netzer, 2017). 
Menurut Sinaga et al., (2022), indikator 
dari kenikmatan yang dirasakan adalah 
senang dan nyaman. 

 
Niat belanja Live Stream  
Niat belanja konsumen merujuk 

pada keinginan mereka untuk 
melakukan pembelian di suatu toko 
(Goswami & Jena, 2023). Niat beli adalah 
suatu tindakan merujuk pada 
kecenderungan atau keinginan untuk 
melakukan pembelian, yang 
menunjukkan kesiapan atau komitmen 
yang signifikan untuk melakukan 
transaksi (Nurlita & Tyas, 2022). Dalam 
lingkup perdagangan sosial, niat beli 
mencakup pada keinginan konsumen 
untuk melakukan pembelian online dari 
penjual elektronik di situs perdagangan 
sosial (Liu et al., 2019). Menurut Yu & 
Zheng, (2022), Live streaming adalah 
sebuah alat yang semakin berkembang 
dalam dunia sosial dan perdagangan 
online. Perdagangan live streaming telah 
didefinisikan sebagai layanan belanja 
online terbaru yang menggabungkan 
interaksi sosial real-time untuk 
meningkatkan kenyamanan dan 

kesenangan dalam berbelanja online (Cai 
et al., 2018). Belanja live streaming 
adalah bentuk belanja di mana terdapat 
komunikasi real-time antara penjual 
(yaitu streamer atau host) dan 
konsumen, memungkinkan konsumen 
untuk berinteraksi dengan informasi 
visual dan interaktif (L. Y. Chen, 2019). 
Oleh karena itu, dalam lingkungan 
belanja live stream, konsumen dengan 
mudah mendapatkan informasi produk 
yang relevan untuk mencapai kepuasan, 
sehingga mendorong niat pembelian (J. 
Zhang et al., 2023). Menurut   Meybiani et 
al., (2019), terdapat tiga indikator dari 
niat belanja live stream yaitu Attention, 
interest, dan desire. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 
penelitian deduktif dengan 
mengumpulkan data. Desain penelitian 
ini bertujuan untuk menguji teori atau 
hipotesis dengan tujuan mendukung 
atau menolak temuan dari penelitian 
sebelumnya. Penelitian ini meneliti 
hubungan kausal antara variabel-
variabel, meliputi pengaruh langsung 
atau tidak langsung dari variabel 
independen terhadap variabel dependen, 
serta dampak variabel mediasi terhadap 
variabel dependen. Pengukuran dalam 
kuesioner menggunakan skala Likert 
yang menawarkan empat opsi jawaban 
yaitu sangat tidak setuju (STS) dengan 
skor 1, tidak setuju (TS) dengan skor 2, 
setuju (S) dengan skor 3, dan sangat 
setuju (SS) dengan skor 4. Penelitian ini 
menganalisis niat belanja live stream 
pada platform Shopee. Dalam 
pengukuran variabel presentasi diri 
streamer terdapat 3 indikator yaitu 
breadth, depth dan feedback, indikator ini 
diukur dengan lima pernyataan yang 
diambil dari penelitian sebelumnya 
diambil dari (Nastiti & Purworini, 2018). 
Variabel interaksi sosial terdapat 3 
indikator yaitu percakapan, saling 
pengertian dan bekerja sama, indikator 
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ini mengadopsi enam pernyataan dari 
(Harmi, 2022). Selanjutnya variabel 
Kenikmatan yang dirasakan terdapat 2 
indikator yaitu senang dan nyamanm, 
indikator ini mengadaptasi empat 
pernyataan dari (Sinaga et al., 2022). 
Terakhir pengukuran variabel Niat 
Belanja live stream terdapat 3 indikator 
yaitu Attention, interest, dan desire, 
indikator ini diukur  dengan enam 
pernyataan diambil dari (Meybiani et al., 
2019). Secara keseluruhan, terdapat 
total 21 pernyataan. 

 
Populasi penelitian melibatkan 

individu yang pernah menonton atau 
berbelanja melalui live streaming di 
platform populer shopee. Sampel 
penelitian terdiri dari individu yang 
memiliki pengalaman menonton atau 
berbelanja di platform tersebut melalui 
live streaming, meskipun jumlah pastinya 
tidak diketahui. Jumlah sampel yang 
diperlukan untuk memastikan 
ketersediaan data ditentukan 
menggunakan metode Hair et al. (2019), 
yaitu jumlah pernyataan dikali lima kali 
perlakuan (n X 5) yaitu 21 x 5 = 105 
responden. Pada penelitian ini 
menggunakan metode pengambilan 
sampel non-probability. Hal ini karena 
adanya kriteria-kriteria tertentu yang 
akan diteliti, maka teknik yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu 
purposive sampling yang digunakan 
sebagai metode pengumpulan sampel. 
Kriteria tersebut berusia lebih dari 18 
tahun, berdomisili Indonesia dan 
pekerjaan saat ini. Data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data primer 
yang diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner menggunakan google form 
yang disebarkan secara online. 

 
Penelitian ini dianalisis memakai 

Structural Equation Modeling (SEM-PLS) 
untuk menganalisis hubungan antar 
variabel dan mengukur dampak satu 
variabel terhadap variabel lainnya. Data 
yang diperoleh terlebih dahulu perlu 

dilakukan diuji validitas dan 
reliabilitasnya. Menurut Amanda et al. 
(2019) Uji validitas adalah indikator 
yang menandakan seberapa tepat alat 
ukur dalam mengukur variabel yang 
dimaksud. Semakin tinggi validitas 
instrumen, semakin akurat alat 
pengukur tersebut dalam mengukur 
data. Suatu instrumen dianggap valid jika 
memiliki nilai loading factor lebih dari 
0,7. Namun, instrumen dengan nilai 
loading antara 0,6 - 0,7 masih dapat 
diterima (Hair et al., 2019). Validitas 
diskriminan dievaluasi dengan pedoman 
nilai cross-loadings, di mana semua 
indikator pada konstruk yang diukur 
harus memiliki cross-loading yang lebih 
tinggi dibandingkan konstruk lainnya. 
Kriteria Fornell-Larcker juga digunakan, 
nilai akar kuadrat dari AVE untuk setiap 
konstruk harus lebih besar dari nilai 
korelasi antara konstruk tersebut dan 
konstruk lainnya. Uji reliabilitas pada 
instrumen penelitian bertujuan untuk 
mengevaluasi apakah kuesioner yang 
digunakan dalam pengumpulan data 
menunjukkan konsistensi. Dalam 
penelitian ini, reliabilitas diuji 
menggunakan analisis Cronbach's Alpha. 
Untuk menguji reliabilitas, digunakan 
pedoman Cronbach Alpha >0.7 dan 
composite reliability >0.7. Pengukuran 
penelitian menggunakan Path Coefficient, 
R-Square, dan Significant Indirect Effect. 
Path coefficients memiliki rentang nilai 
dari -1 hingga +1. Semakin mendekati 
nilai +1, hubungan antara kedua 
konstruk semakin kuat (Furadantin, 
2018). Kriteria untuk mengukur R- 
Square jika nilai R-Square 0,75 maka 
hubungan dianggap kuat, nilai 0,50 
menunjukkan hubungan sedang, dan 
nilai 0,25 menunjukkan hubungan lemah 
(Susianto et al., 2022). Menurut Yuwono 
& Wiwi (2021), mengatakan Significant 
Indirect Effect Variabel dianggap 
memiliki hubungan signifikan jika nilai P 
< 0,05 dan nilai statistik T > 1,96. 
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Demografi responden  
Penelitian ini dilakukan oleh 

peneliti di Shopee dengan membagikan 
105 kuesioner secara online melalui 
Google Form. Pengelompokkan 
karakteristik responden mencakup jenis 
kelamin, pekerjaan, wilayah/domisili, 
dan usia. Hasil yang terkumpul 
menunjukkan bahwa mayoritas 
responden adalah perempuan sebanyak 
65 orang (62%). Berdasarkan pekerjaan, 
responden terbanyak adalah mahasiswa 
sebanyak 33 orang (31%). Berdasarkan 
usia, responden terbanyak berada dalam 
rentang 18-24 tahun sebanyak 73 orang 
(69%). Sementara itu, responden 
berdasarkan domisili terbanyak berasal 
dari Jakarta sebanyak 76 orang (72%).  

 
Berdasarkan gambar hasil 

analisis outer loading dengan SEM-PLS 
dapat dilihat sebagai berikut: 

 
Gambar hasil Outer Loading Algorithm 

Sumber : Data diolah SmartPLS 4 
 

Pengukuran validitas dan 
reliabilitas dilakukan menggunakan 
aplikasi SmartPLS versi 4.1.0.3. Menurut 
Hair et al., (2019), suatu pernyataan 
dianggap valid jika memiliki nilai loading 
factor di atas 0,7. Namun, jika nilai 
loading factor berada di kisaran 0,6-0,7, 
instrumen tersebut masih dapat 
diterima. Tabel 6 menunjukkan bahwa 
keempat variabel yang diuji memiliki 
nilai loading factor di atas 0,6. Suatu 
variabel dianggap reliabel jika nilai 
Cronbach’s Alpha di atas 0,70 dan 
composite reliability di atas 0,70. Hasil 
perhitungan dalam tabel menunjukkan 

bahwa nilai Cronbach’s Alpha dan 
composite reliability berada di atas 0,70, 
sehingga variabel tersebut dinyatakan 
reliabel atau konsisten dalam 
pengukurannya. Hasil perhitungan pada 
variabel presentasi diri streamer yaitu 
(CR=0,854 dan AVE=0,539), interaksi 
sosial (CR=0,876 dan AVE=0,542), 
kenikmatan yang dirasakan (CR=0,889 
dan AVE=0,668), dan niat belanja live 
stream (CR=0,876 dan AVE=0,542). 
Rincian lebih lanjut dapat dilihat pada 
Lampiran 5 

 
Salah satu cara untuk menilai 

validitas diskriminan yaitu dengan 
memeriksa hasil Fornell-Larcker dari 
suatu model. Nilai Fornell-Larcker yang 
lebih tinggi untuk setiap konstruk 
ditunjukkan dalam lampiran. Hasil nilai 
Fornell-Larcker akar AVE (0.736) untuk 
variabel Interaksi Sosial lebih tinggi 
dibandingkan korelasi lainnya. Nilai akar 
AVE (0.817) untuk variabel Kenikmatan 
yang Dirasakan juga lebih tinggi daripada 
korelasi lainnya. Demikian pula, nilai 
akar AVE (0.736) untuk variabel Niat 
Belanja Live Stream dan nilai akar 
kuadrat (0.734) untuk Presentasi Diri 
Streamer lebih tinggi dari korelasi 
lainnya. Hasil ini menunjukkan bahwa 
semua variabel, yaitu Presentasi Diri 
Streamer, Interaksi Sosial, Kenikmatan 
yang Dirasakan, dan Niat Belanja Live 
Stream, memenuhi syarat validitas 
diskriminan yang baik 

 
Analisis selanjutnya pengujian 

struktural yang bertujuan untuk 
memperoleh nilai R² pada setiap 
persamaan. Variabel Kenikmatan yang 
dirasakan dipengaruhi oleh variabel 
presentasi diri streamer dan interaksi 
sosial sebesar 54,1%, yang ditunjukkan 
oleh nilai R-Square 0.541 pada tabel 
lampiran. Sisanya, yaitu 45,9%, 
dipengaruhi oleh variabel di luar model. 
Sementara itu, variabel Niat Belanja live 
stream dipengaruhi oleh variabel 
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presentasi diri streamer, interaksi sosial, 
dan kenikmatan yang dirasakan sebesar 
58,8%, sebagaimana ditunjukkan oleh 
nilai R-Square 0.588 pada lampiran. 
Sisanya, yaitu 41,2%, dipengaruhi oleh 
variabel di luar model. 

 
Dalam pengujian hipotesis untuk 

menilai hubungan langsung (direct 
effect) antar variabel, ada empat variabel 
yang hipotesisnya diterima karena 
menunjukkan nilai t-statistik lebih dari 
1,96. Namun, terdapat satu hipotesis 
tidak diterima karena nilai t-statistiknya 
di bawah 1,96, yaitu hipotesis mengenai 
hubungan langsung antara kenikmatan 
yang dirasakan dan niat belanja melalui 
live stream, yang juga menunjukkan nilai 
original sample sebesar (0,146), t-
statistik (1,567) dan p values (0,117). 
Untuk hubungan tidak langsung (indirect 
effect), kedua hipotesis dinyatakan tidak 
diterima karena nilai t-statistiknya lebih 
dari 1,96. Untuk hipotesis presentasi diri 
streamer terhadap niat belanja live 
stream melalui kenikmatan yang 
dirasakan menunjukkan original sample 
(0,056), t-statistik (1,518) dan p values 
(0,129). Untuk hipotesis interaksi sosial 
terhadap niat belanja live stream melalui 
kenikmatan yang dirasakan 
menunjukkan original sample (0,049), t-
statistik (1,407) dan p values (0,160). 

 
Berdasarkan hasil penelitian ini, 

dapat disusun kesimpulan untuk 
hipotesis yang diajukan, sebagaimana 
ditampilkan pada tabel berikut: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabel 1. Uji hipotesis model penelitian 

 
 

Pada pengujian presentasi diri  
streamer terhadap kenikmatan yang 
dirasakan, hasil menunjukkan bahwa 
presentasi diri streamer memiliki 
pengaruh positif terhadap kenikmatan 
yang dirasakan. Artinya, semakin baik 
presentasi diri yang dilakukan oleh 
streamer di Shopee, semakin tinggi pula 
kenikmatan yang dirasakan. feedback 
dalam presentasi diri streamer sebagai 
faktor yang berpengaruh, menunjukkan 
bahwa pertanyaan konsumen direspon 
dengan baik oleh streamer dalam live 
stream. Di sisi lain, nyaman menjadi 
faktor yang dominan dalam 
meningkatkan kenikmatan yang 
dirasakan, yang menunjukkan penonton 
menikmati menonton live streaming. Hal 
ini diperkuat dari usia dominan berusia 
18 – 24 tahun yang merasa pengalaman 
yang sangat luas dalam menjelaskan 
produk dapat meningkatkan live stream 
shopee. Ketika streamer berhasil 
menampilkan citra dirinya sesuai dengan 
harapannya, hal tersebut dapat 
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memberikan kepuasan emosional dan 
meningkatkan kenikmatan pengguna. 
Streamer yang mampu mencapai 
keseimbangan antara presentasi diri 
yang efektif dan memperoleh umpan 
balik positif dari penonton menciptakan 
lingkungan yang saling menguntungkan. 
Streamer merasakan kepuasan dari 
interaksi dan dukungan yang diterima, 
sementara penonton menikmati konten 
yang disajikan dengan cara yang menarik 
dan menyenangkan. Hal ini sejalan 
dengan penelitian Kim et al., 
(2020);Dewaele et al., (2018) yang 
menyatakan bahwa presentasi diri 
streamer memiliki pengaruh positif 
terhadap kenikmatan yang dirasakan.  

Selanjutnya pengujian interaksi 
sosial terhadap kenikmatan yang 
dirasakan, hasil menunjukkan bahwa 
interaksi sosial memiliki pengaruh 
positif terhadap kenikmatan yang 
dirasakan. Dapat diartikan semakin baik 
interaksi sosial yang dilakukan di 
Shopee, semakin tinggi pula kenikmatan 
yang dirasakan. Percakapan dalam 
interaksi sosial sebagai faktor yang 
berpengaruh, menunjukkan bahwa 
streamer berinteraksi dengan penonton 
saat live streaming. Di sisi lain, nyaman 
menjadi faktor yang dominan dalam 
meningkatkan kenikmatan yang 
dirasakan, yang menunjukkan penonton 
menikmati menonton live streaming. Hal 
ini menunjukkan bahwa dalam konteks 
belanja live streaming, teori ini dapat 
digunakan untuk memahami bagaimana 
interaksi antara konsumen dan streamer 
mempengaruhi kenikmatan yang 
dirasakan. Ketika konsumen 
berpartisipasi dalam belanja live 
streaming, mereka tidak hanya 
menonton streamer tetapi juga 
berinteraksi secara aktif melalui 
interaksi langsung. Ketika konsumen 
merasa diakui dan dihargai melalui 
interaksi ini, kenikmatan mereka 
meningkat. Hal ini searah dengan hasil 
penelitian oleh Huang et al., (2024) yang 

menyatakan bahwa interaksi sosial 
berpengaruh positif terhadap 
kenikmatan yang dirasakan. 

Hasil berikutnya menjelaskan 
bahwa presentasi diri streamer 
berpengaruh positif terhadap niat 
belanja live stream. Dapat diartikan 
semakin baik presentasi diri yang 
dilakukan oleh streamer di Shopee, 
semakin tinggi pula niat belanja live 
stream. feedback dalam presentasi diri 
streamer sebagai faktor yang 
berpengaruh, menunjukkan bahwa 
pertanyaan konsumen direspon dengan 
baik oleh streamer dalam live stream. Di 
sisi niat belanja live stream, desire 
menjadi faktor dominan dalam 
meningkatkan niat belanja live stream 
yang menunjukkan pada memiliki 
keinginan untuk menggunakan produk 
di live stream sebagai faktor dominan. 
Hal ini diperkuat dari usia dominan 
berusia 18 – 24 tahun yang merasa 
pengalaman yang sangat luas dalam 
menjelaskan produk dapat 
meningkatkan live stream shopee. 
Streamer yang mampu memadukan 
presentasi diri yang positif dengan 
interaksi sosial yang memenuhi harapan 
penonton dapat meningkatkan niat beli 
dalam live streaming. Dalam hal ini 
menunjukkan bahwa hal tersebut dapat 
berpengaruh perilaku dan niat 
pembelian, serta membantu konsumen 
dalam mendapatkan produk berkualitas 
tinggi dengan cara yang lebih efektif. 
Hasil penelitian ini konsisten dengan 
temuan Yang et al., (2019)  yang 
mengindikasikan bahwa presentasi diri 
streamer memiliki pengaruh positif 
terhadap niat belanja live stream. 

Hasil selanjutnya yang 
menunjukkan bahwa Interaksi sosial 
berpengaruh positif terhadap niat 
belanja live stream. Dapat diartikan 
bahwa semakin baik interaksi sosial yang 
dilakukan di Shopee, semakin tinggi pula 
niat belanja live stream. Percakapan 
dalam interaksi sosial sebagai faktor 
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yang berpengaruh, menunjukkan bahwa 
streamer berinteraksi dengan penonton 
saat live streaming. Di sisi niat belanja live 
stream, desire menjadi faktor dominan 
dalam meningkatkan niat belanja live 
stream yang menunjukkan pada memiliki 
keinginan untuk menggunakan produk 
di live stream sebagai faktor dominan. 
Hal ini diperkuat dari usia dominan 
berusia 18 – 24 tahun yang merasa 
pengalaman yang sangat luas dalam 
menjelaskan produk dapat 
meningkatkan live stream shopee. Dalam 
konteks belanja live stream, interaksi 
sosial melibatkan berbagai bentuk 
komunikasi dan keterlibatan antara 
streamer dan penonton, termasuk 
mengajukan pertanyaan, menjawab 
pertanyaan, memberikan umpan balik, 
atau berbagi pengalaman. Dengan 
interaksi terus-menerus, penonton 
cenderung mulai merasa lebih 
terhubung dengan streamer. Oleh karena 
itu, konsumen menginginkan tingkat 
interaksi sosial yang lebih besar dengan 
streamer, dan penonton biasanya lebih 
aktif dalam melakukan transaksi belanja 
melalui live streaming. Ini sejalan dengan 
temuan penelitian sebelumnya oleh Liao 
et al., (2023), yang menyatakan bahwa 
interaksi sosial meningkatkan niat 
belanja belanja live stream. 

Hasil berikutnya menunjukkan 
bahwa kenikmatan yang dirasakan tidak 
berpengaruh terhadap niat belanja live 
stream. Hal ini menjelaskan bahwa faktor 
nyaman pada kenikmatan yang 
dirasakan sebagai faktor yang kurang 
dominan, dikarenakan bahwa konsumen 
menonton live streaming membuat 
nyaman tidak mempengaruhi niat 
belanja konsumen. Hal ini berarti 
harapan konsumen yang disampaikan 
tidak terpenuhi. Alasan lain konsumen 
yang telah terbiasa dengan belanja online 
mungkin lebih mengutamakan 
kepraktisan dan efisiensi saat berbelanja 
melalui live streaming, sehingga 
kenyamanan menonton tidak menjadi 
pertimbangan. Di sisi niat belanja live 

stream, attention menjadi faktor kurang 
dominan yang menunjukkan konsumen 
memberi perhatian terhadap produk 
yang disukai di live stream namun tidak 
mempengaruhi niat belanja konsumen. 
Dikarenakan niat belanja live stream 
konsumen sesuai dengan kebutuhan. Hal 
ini diperkuat dari konsumen dominan 
mahasiswa merasa streamer yang 
memiliki pengalaman sangat luas dalam 
menjelaskan produk belum tentu dapat 
meningkatkan belanja konsumen pada 
live stream shopee. Dapat diartikan 
bahwa semakin baik atau kenikmatan 
yang dirasakan di Shopee, maka tidak 
memengaruhi niat belanja live stream. 
Hal ini tidak sejalan dengan penelitian 
Patel et al., (2020) yang mengungkapkan 
bahwa kenikmatan yang dirasakan 
berpengaruh pada niat belanja live 
stream. 

Hasil indirect effect 
menunjukkan bahwa  presentasi diri 
streamer tidak berpengaruh  niat belanja 
live-stream melalui kenikmatan yang 
dirasakan. Hal ini menunjukkan bahwa 
Faktor depth pada terbukti sebagai 
faktor kurang dominan, menjelaskan 
bahwa konsumen menerima informasi 
produk yang disampaikan streamer lebih 
rinci tidak memengaruhi niat belanja 
konsumen. Faktor nyaman dalam 
kenikmatan yang dirasakan sebagai 
faktor kurang dominan, menjelaskan 
bahwa konsumen menonton live 
streaming membuat nyaman tidak 
mempengaruhi niat belanja konsumen. 
Hal ini berarti harapan konsumen yang 
disampaikan tidak terpenuhi. Alasan lain 
konsumen yang telah terbiasa dengan 
belanja online mungkin lebih 
mengutamakan kepraktisan dan efisiensi 
saat berbelanja melalui live streaming, 
sehingga kenyamanan menonton tidak 
menjadi pertimbangan. Di sisi niat 
belanja live stream, attention menjadi 
faktor kurang dominan yang 
menunjukkan konsumen memberi 
perhatian terhadap produk yang disukai 
di live stream namun tidak 
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mempengaruhi niat belanja konsumen. 
Dikarenakan niat belanja live stream 
konsumen sesuai dengan kebutuhan. Hal 
ini diperkuat dari konsumen dominan 
mahasiswa merasa streamer yang 
memiliki pengalaman sangat luas dalam 
menjelaskan produk belum tentu dapat 
meningkatkan belanja konsumen pada 
live stream shopee. Hal Ini tidak searah 
dengan hasil penelitian sebelumnya oleh 
Tonapa & Kurniawati, (2022) yang 
menyatakan presentasi diri streamer 
berpengaruh  niat belanja live-stream 
melalui kenikmatan yang dirasakan. 

Hasil indirect effect 
menunjukkan bahwa interaksi sosial 
tidak berpengaruh  niat belanja live-
stream melalui kenikmatan yang 
dirasakan. Bekerja sama sebagai faktor 
kurang dominan pada interaksi sosial 
yang menjelaskan bahwa konsumen 
mengajak teman untuk menonton live 
streaming tidak mempengaruhi niat 
belanja konsumen. Faktor nyaman dalam 
kenikmatan yang dirasakan sebagai 
faktor kurang dominan, menjelaskan 
bahwa konsumen menonton live 
streaming membuat nyaman tidak 
mempengaruhi niat belanja konsumen. 
Hal ini berarti harapan konsumen yang 
disampaikan tidak terpenuhi. Alasan lain 
konsumen yang telah terbiasa dengan 
belanja online mungkin lebih 
mengutamakan kepraktisan dan efisiensi 
saat berbelanja melalui live streaming, 
sehingga kenyamanan menonton tidak 
menjadi pertimbangan. Di sisi niat 
belanja live stream, attention menjadi 
faktor kurang dominan yang 
menunjukkan konsumen memberi 
perhatian terhadap produk yang disukai 
di live stream namun tidak 
mempengaruhi niat belanja konsumen. 
Dikarenakan niat belanja live stream 
konsumen sesuai dengan kebutuhan. Hal 
ini diperkuat dari konsumen dominan 
mahasiswa merasa streamer yang 
memiliki pengalaman sangat luas dalam 
menjelaskan produk belum tentu dapat 

meningkatkan belanja konsumen pada 
live stream shopee. Oleh karena itu, hasil 
dari penelitian ini tidak sesuai dengan 
teori dan penelitian yang dilakukan oleh 
Shuqair et al., (2019);So et al., (2018), 
yang menyatakan bahwa interaksi sosial 
dapat mempengaruhi niat belanja live 
stream melalui kenikmatan yang 
dirasakan. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian bertujuan untuk 
mengetahui hasil dari pengaruh 
presentasi diri streamer dan interaksi 
sosial terhadap niat belanja live stream 
melalui kenikmatan yang dirasakan pada 
platform Shopee. Hal ini membuktikan 
hasil pertama yaitu bahwa presentasi 
diri streamer terdapat pengaruh positif 
terhadap kenikmatan yang dirasakan di 
Shopee. Artinya, semakin baik presentasi 
diri yang dilakukan oleh streamer di 
Shopee, semakin tinggi pula kenikmatan 
yang dirasakan. Hal ini membuktikan 
hasil kedua yaitu bahwa interaksi sosial 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kenikmatan yang dirasakan di 
Shopee. Artinya, semakin baik interaksi 
sosial yang dilakukan di Shopee, semakin 
tinggi pula kenikmatan yang dirasakan. 
Hal ini membuktikan hasil ketiga yaitu 
bahwa presentasi diri streamer 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat belanja live stream. 
Artinya, semakin baik presentasi diri 
yang dilakukan oleh streamer di Shopee, 
semakin tinggi pula niat belanja live 
stream. Hal ini membuktikan hasil 
keempat yaitu bahwa interaksi sosial 
terdapat pengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat belanja live stream di 
Shopee. Artinya, semakin baik interaksi 
sosial yang dilakukan di Shopee, semakin 
tinggi pula niat belanja live stream. Hal ini 
membuktikan hasil kelima yaitu bahwa 
kenikmatan yang dirasakan tidak 
terdapat pengaruh terhadap niat belanja 
live stream di Shopee. Artinya, semakin 
baik atau buruk kenikmatan yang 
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dirasakan di Shopee, semakin maka tidak 
mempengaruhi niat belanja live stream. 
Hal ini membuktikan hasil keenam yaitu 
bahwa presentasi diri streamer tidak 
memiliki pengaruh terhadap niat belanja 
live stream melalui kenikmatan yang 
dirasakan di Shopee. Artinya, semakin 
baik atau buruk presentasi diri yang 
dilakukan oleh streamer melalui 
kenikmatan yang dirasakan di Shopee, 
maka tidak memengaruhi niat belanja 
live stream. Namun, hal ini membuktikan 
hasil ketujuh yaitu bahwa interaksi sosial 
tidak berpengaruh terhadap niat belanja 
live stream melalui kenikmatan yang 
dirasakan di Shopee. Artinya, semakin 
baik atau buruk interaksi sosial melalui 
kenikmatan yang dirasakan di Shopee, 
maka tidak memengaruhi niat belanja 
live stream. 
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